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PREFAZIONE

di Michele Costabile

Il lavoro di Carmela “Carmen” Donato ha due grandi pregi.

Il primo & legato al profilo accademico. L’autrice & una ricercatrice di
“nuova generazione” ed &, quindi, equipaggiata da un solido percorso di for-
mazione alla ricerca nelle scienze sociali. Ed ecco che questo lavoro mono-
grafico contiene solida teoria, metodo rigoroso ed evidenze empiriche origi-
nali e “insightful” per chiunque operi su temi di consumer behavior o rivesta
ruoli di responsabilita imprenditoriale e manageriale nei mercati del food,
della salute ovvero nei servizi di marketing specializzati sul design del “pac-
kaging”. Un termine guest’ultimo da intendersi come confezione in senso
stretto per i beni ma che in senso lato riguarda tutti i contesti di erogazione
dei servizi. Il packaging insomma come vettore primario di comunicazione
dei prodotti (beni e servizi) ma anche componente essenziale della customer
value proposition, per la sua capacita di influenzare qualita intrinseca e per-
cepita e, in ultima analisi, le esperienze dei consumatori.

Il secondo pregio di questo volume riguarda il tema. E ben noto, infatti,
che la produzione e soprattutto il consumo di cibo, per quantita e qualita,
rappresenti uno dei driver fondamentali della sostenibilita ambientale. An-
cora, e ormai diffusa la conoscenza — a cui tuttavia non e seguita adeguata
consapevolezza — della direzione e dell’intensita della relazione causale fra
cibo e salute degli individui. Per intendersi, I’alimentazione ¢ la prima causa
di morte fra i fattori di secondo ordine. E cioé all’origine della gran parte
delle malattie con il piu alto tasso di letalita al mondo. In alcuni contesti per
difetto, in altri (nel c.d. mondo occidentale) per eccesso, in altri ancora per
errato bilanciamento del mix nutrizionale. Ed e al contempo una delle prin-
cipali componenti del c.d. stile di vita (la dieta) da cui dipende benessere nel
breve periodo e qualita della vita nella proiezione lunga delle generazioni piu
recenti con speranze di vita che tendono a superare il secolo. Forse superfluo,
sul punto, richiamare uno degli aforismi piu citati di sempre che, con la forza
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di “una verita e mezza” (Karl Kraus), chiarisce che “lI’'uomo & cio che man-
gia”. Mirabile sintesi con cui Ludwig Feuerbach (padre del materialismo te-
desco) presenta le tesi sulla nutrizione quale motore della storia umana, ori-
gine di sociologie e antropologie universali: dal cibo salutare ai pensieri sani,
insomma, e non viceversa.

Ecco perche approfondire con rigore un tema cosi rilevante per i compor-
tamenti alimentari salutistici merita un duplice encomio.

Il ruolo del package nella percezione dei cibi salutari aiuta a capire come
e perché diversi tipi di package influenzano percezioni e intenzioni dei con-
sumatori. Con le prime che non sempre sono coerenti con i caratteri del pac-
kage a monte e con la maturazione delle scelte — e quindi con i c.d. effetti
conativi — a valle. Nei diversi studi sperimentali presentati dall’autrice sono
inoltre approfonditi temi quali la “sostenibilita” del package e I’interazione
fra sostenibilita e salubrita. E intorno a queste relazioni sono pure considerate
dinamiche tutt’affatto secondarie come la percezione di contenuto calorico e
conseguentemente di sazieta, I’autocompiacimento (orgoglio) per scelte cor-
rette verso sé stessi e verso I’ambiente, anche in ragione della maggiore o
minore sensibilita e familiarita con questi temi.

L autrice non trascura le implicazioni per il management, spingendosi
nell’esplicitare gli insight della sua rigorosa ricerca per il package e per la
comunicazione, sia nella prospettiva dei produttori che dei retailer. E pro-
pone pure alcune implicazioni per le policy governative, che in periodo post-
pandemia e di “ambientalismo di massa” — auspicabilmente non solo retorico
— potrebbero influenzare la riqualificazione delle iniziative che daranno at-
tuazione agli investimenti del Next Generation EU Fund. Perché avere dav-
vero cura di sé stessi vuol dire anche avere cura dell’ambiente circostante. E,
si badi bene, grazie al lavoro di Carmen Donato & molto chiaro che alla “cor-
relazione etica” puo corrispondere una “correlazione statistica”, a patto che
si abbiano adeguate e approfondite conoscenze e si sappia come impiegarle.
Insomma, grazie a ricercatrici di “nuova generazione” possiamo ben sperare
per il nostro futuro.

Universita Luiss, Roma
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INTRODUZIONE

Negli ultimi decenni I’attenzione delle ricerche di marketing e consumer
behavior si e spostata verso lo studio del cosiddetto green marketing che si
pone come obiettivo di lungo termine quello di indurre il cambiamento degli
stili di vita e la riqualificazione dei consumi, facendo percepire come nor-
male e accettabile I’alternativa ecologica e, conseguentemente, come at-
traente e preferibile I’offerta di prodotti e servizi green. Rispetto all’approc-
cio classico di marketing, focalizzato sulla soddisfazione del cliente nel mo-
mento del consumo, il green marketing pone sempre attenzione alla customer
satisfaction, ma tramite la ricerca e lo sviluppo di azioni maggiormente so-
stenibili ovvero maggiormente rispettose dell’utilizzo delle risorse naturali
in un’ottica di lungo periodo.

E proprio in questa direzione che si intende muovere il presente lavoro,
ponendosi come obiettivo principale I’analisi delle reazioni dei consumatori
in seguito all’esposizione a stimoli di marketing sostenibili, con particolare
riferimento ai package alimentari.

| package fungono non solo da primo elemento di contatto con il prodotto
a cui si riferiscono, agendo da differenziatori rispetto alla moltitudine di pro-
dotti presenti nel mercato, ma soprattutto operano da rappresentazioni visive
di cio che un’azienda e un prodotto nello specifico rappresentano. | package
sono, dunque, un elemento importante delle politiche di branding per la cui
definizione e progettazione viene investito da parte dell’impresa un notevole
ammontare di risorse monetarie e temporali. Tali risorse sono necessarie non
solo per la semplice definizione del package, ma soprattutto per la costru-
zione di quelle implicite associazioni da parte del consumatore che contri-
buiscono a creare un atteggiamento positivo verso il brand di riferimento e
una presumibile scelta dello stesso. Tuttavia, una volta che il prodotto é stato
acquistato e consumato, il relativo package viene a perdere la sua utilita e
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diviene materiale di rifiuto, contribuendo al livello di inquinamento globale,
se non adeguatamente smaltito. Questo € un problema particolarmente rile-
vante nell’industria agroalimentare, se si pensa che ogni anno in Italia si con-
sumano 11.5 miliardi di litri di acqua minerale stoccata in bottiglie di pla-
stica. A queste vanno sommati vasetti di yogurt, contenitori di uova, va-
schette per I’orto-frutta, sacchetti di pasta e di surgelati, oltre a tantissimo
altro packaging alimentare realizzato in materie plastiche. Il risultato & che
circa I’80% dell’inquinamento é causato da plastica, prodotto difficilmente
degradabile, se non in tempi molto lunghi, e causa di contaminazioni am-
bientali. Per cercare di mettere un freno all’inquinamento da materie plasti-
che, oltre a diversi interventi del Parlamento europeo, I’industria del packa-
ging alimentare da qualche anno ha iniziato a sostituire gli imballaggi in pla-
stica con confezioni realizzate in materiali organici non fossili, quali il car-
tone. Questa sensibilita verso una produzione di package pit sostenibili sem-
bra pervadere anche i consumatori; infatti, secondo il Paper & Packaging
Consumer Trends Report del 2017, i consumatori reputano importante in un
packaging non solo la qualita (67%), ma anche la riciclabilita (55%), la so-
stenibilita e la biodegradabilita (52%) e la presenza di materiali che non de-
rivino da attivita di deforestazione (32%)*.

A tal proposito, la letteratura di marketing non presenta molte ricerche
sugli effetti delle caratteristiche di design sostenibile di un package sulle va-
lutazioni dei consumatori, soprattutto in ambito alimentare. Da qui I’esigenza
di verificare gli effetti dell’utilizzo di package alimentari sostenibili non solo
in termini di preferenze dei consumatori, ma anche rispetto alle loro perce-
zioni sul cibo contenuto al loro interno.

Il presente lavoro si propone, dunque, di analizzare la relazione esistente
tra I’utilizzo di un materiale sostenibile (quale il cartone) rispetto all’utilizzo
di un materiale non sostenibile (quale la plastica), nell’ambito dei package ali-
mentari, e le valutazioni dei consumatori relative ai cibi contenuti all’interno
di tali package. Nel perseguire tale obiettivo, verra considerata la distinzione
tra cibi caratterizzati da livelli pit 0 meno elevati di salubrita (healthiness) e
verra indagato se I’utilizzo di un package sostenibile (vs. non sostenibile) € in
grado di influenzare le percezioni caloriche del cibo in esso contenuto, eviden-
ziando anche il processo alla base della presupposta relazione.

In effetti, negli ultimi anni, si sta assistendo non solo a un crescente inte-
resse per la salvaguardia dell’ambiente, ma anche a una crescente attenzione
verso un’alimentazione piu sana e consapevole. Da questo punto di vista, se
e vero che sono diversi i contributi che analizzano come I’estetica di un

! Report from Asia Pulp and Paper - https://www.packagingdigest.com/sustainable-packaging/
study-consumers-c-value-degradable-food-pkg1709.
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package influisce sulla valutazione del prodotto, cosi come lo sono quelli
riferiti alle etichette sul package che indicano la derivazione sostenibile di un
prodotto, gli studi che osservano, nello specifico, come elementi visivi di un
package sostenibile influenzino la percezione calorica di un prodotto conte-
nuto al suo interno non trovano riscontro nella letteratura di marketing. For-
nire evidenze empiriche in tale senso, oltre che estendere la letteratura rela-
tive alle distorsioni percettive generate dal package, risulta essere particolar-
mente rilevante anche per i soggetti preposti alla progettazione dei package
e per i manager di brand alimentari, nonché per i soggetti preposti alla defi-
nizione di azioni di policy making.

Il presente volume € diviso in quattro capitoli. Il primo capitolo € di
stampo teorico e si pone come obiettivo quello di analizzare il ruolo del pac-
kage nella letteratura di marketing, partendo dall’identificazione delle sue
principali funzioni, per poi definire gli elementi che costituiscono il design
del package e come questi singoli elementi influenzano in maniera pit o
meno implicita il comportamento del consumatore.

Il secondo capitolo tratta in maniera piu dettagliata il ruolo del package
alimentare nell’influenzare le percezioni dei consumatori rispetto al cibo
contenuto nel suo interno. Nella prima parte del capitolo, verranno eviden-
ziati i vari aspetti strutturali del package in grado di influire sulle percezioni
sensoriali dei soggetti, e come tali percezioni si riversano a loro volta su spe-
cifici attributi degli alimenti, quali il gusto e la salubrita. Nella seconda parte
del capitolo, verra introdotto il concetto di package alimentare sostenibile,
evidenziando i suoi elementi distintivi e presentando una rassegna della let-
teratura volta a mostrare le reazioni dei consumatori rispetto a stimoli, e in
particolare, a package sostenibili.

Il terzo capitolo € di natura empirica ed é dedicato alla presentazione di
tre studi sperimentali condotti al fine di analizzare le risposte dei soggetti
rispetto a cibi presentati in package sostenibili piuttosto che non sostenibili.
In particolare, nel primo studio verra dimostrato che I’utilizzo di un package
sostenibile influisce positivamente sulla percezione calorica del cibo in esso
contenuto; nel secondo studio verra dimostrato che I’aumento della perce-
zione calorica generata da un package sostenibile & verificata solo per cibi
salutari (healthy) e non per cibi poco salutari (unhealthy), mentre il terzo
studio dimostra che tale risultato € guidato dall’orgoglio che la presenza di
uno stimolo di natura sostenibile (materiale di composizione del package)
genera nell’individuo.

Infine, la trattazione termina con il quarto capitolo relativo alle conclu-
sioni dell’analisi empirica condotta. Considerando i risultati riscontrati, il ca-
pitolo illustra le implicazioni per lateoria e per la pratica di marketing, segna-
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lando una serie di aspetti di cui le imprese dovrebbero tener conto nella pro-
gettazione di un package alimentare, per poi concludere con le limitazioni e
le direzioni per la ricerca futura.
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1. IL PACKAGING

1.1. Introduzione

A meta tra strumento pubblicitario ed elemento visivo, il packaging de-
sign ha attirato per molti anni I’interesse di ricercatori, designer e artisti. Si
consideri, ad esempio, il designer industriale Raymond Loewy, il cui resty-
ling per il package di Lucky Strike nel 1942 é diventato iconico, o I’artista
Andy Warhol e i suoi famosi barattoli di zuppa Campbell’s che nel 2012
hanno ispirato una serie di minestre in edizione speciale dello stesso marchio.
Loewy e Warhol non si rendevano conto che i loro progetti per package ri-
feriti a beni di largo consumo avrebbero fatto molto di pit che semplicemente
intrattenere e divertire diverse tipologie di soggetti, ma che avrebbero addi-
rittura influenzato quelle che sarebbero state le loro esperienze di consumo
futuro. In effetti, diverse ricerche che saranno trattate all’interno di questo
volume, mostrano che il design del package modella le esperienze (senso-
riali) dei consumatori circa il consumo del prodotto in esso contenuto, non-
ché addirittura il consumo effettivo di cibi e bevande (Krishna, 2012; Spence
& Gallace, 2011). In virtu di questo rapporto diretto tra packaging e conte-
nuto, e della oramai onnipresenza dei package in un numero sempre piu cre-
scente di contesti di scelta, che va dai supermercati ai distributori di carbu-
rante, dalle scuole alle biblioteche e agli impianti sportivi, il design del pac-
kage & ovviamente di grande importanza sia per i marketer che per i brand
manager.

L’obiettivo del presente capitolo e, dunque, quello di definire il concetto
di package e le sue principali funzioni, nonché gli elementi che lo costitui-
scono, fino ad arrivare a una rassegna delle diverse ricerche, in ambito di
comportamento del consumatore, volte a sottolineare come il package sia in
grado di influenzare le esperienze sensoriali degli individui. La trattazione
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appena descritta partira illustrando I’evoluzione nel corso del tempo di tale
fondamentale strumento di marketing.

1.2. La storia del package

Il bisogno di raccogliere, collezionare, immagazzinare, trasportare e pre-
servare merce e oggetti ha caratterizzato gli esseri umani fin dall’eta della
pietra; a prova di cio, basta considerare i rinvenimenti di contenitori fatti di
erbe, foglie, conchiglie, fino ad arrivare a materiali piu complessi quali ar-
gilla e vetro grezzo.

Tale esigenza é divenuta particolarmente urgente nel momento in cui I’af-
fermazione del commercio ha reso possibile scambiare, e pertanto trasportare
in luoghi sempre pit lontani, merci quali profumi, spezie, vini, metalli pre-
ziosi, tessuti, e successivamente caffé e té. Zucche vuote e vesciche animali
furono i precursori delle bottiglie di vetro, mentre pelli animali e foglie anti-
ciparono le attuali buste di carta e gli involucri di plastica. Ed ¢ stata proprio
I’urgente necessita di poter adeguatamente contenere, proteggere, identifi-
care e distinguere le merci che ha spinto successivamente artigiani qualificati
a realizzare a mano bottiglie di ceramica, vasi, urne, contenitori e altri reci-
pienti decorativi volti a contenere prodotti quali incensi, profumi e unguenti,
cosi come birra, vino e alimenti.

La nascita del primo package, cosi come inteso nell’era moderna, risale
alla meta del 1500 ad opera del tedesco Andrea Bernhart, proprietario di una
cartiera, il quale per primo stamp0 il suo nome su un involucro di carta al
fine di impacchettare i propri prodotti e impedire cosi che questi fossero con-
fusi rispetto a quelli offerti da altri produttori®.

Tuttavia, I’utilizzo piu consistente dei package puo essere fatto risalire al
diciottesimo secolo quando I’espansione commerciale diffusasi in Europa
imponeva ai commercianti I’utilizzo di involucri e/o imballaggi contenenti
stemmi e illustrazioni volti ad attirare specialmente i consumatori piu istruiti
e benestanti provenienti dalla classe medio-alta. L’utilizzo di tali stemmi e
illustrazioni nella progettazione del package, in particolar modo su birre e
liquori, comunicava non solo status ma anche origine geografica, tradizione
e affidabilita del prodotto.

I primi che utilizzarono un brand ufficiale per i propri prodotti furono i
fratelli Smith (Smith Brothers)? i quali, con I’obiettivo di distinguere le cara-

L https://www.oreilly.com/library/view/packaging-design-successful/9781118358603/chap01 -
sec002.html
2 https://www.ghostofthedoll.co.uk/retromusings/smith-bros-cough-drops-adverts/
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melle per la cura della tosse dalle caramelle semplici presentate nella loro
bottega in barattoli di vetro, decisero di impacchettare le prime rendendole
disponibili ai consumatori tramite appositi involucri raffiguranti i volti dei
due negozianti (fig. 1.1). La loro idea di utilizzare un packaging per “bran-
dizzare” il loro prodotto fu rivoluzionaria. Quando la confezione cambio da
involucro a cartone pieghevole, I'immagine del loro marchio non muto.

Fig. 1.1 — Pastiglie per la tosse Smith Brothers

Da quel momento in poi la progettazione del package é cresciuta in ma-
niera quasi esponenziale, raggiungendo il suo apice soprattutto nel dicianno-
vesimo secolo, con I’avvento della rivoluzione industriale e in particolare,
grazie al processo meccanizzato per la produzione di carta — a opera di Fren-
chman Nicholas-Louis Robert nel 1917% — seguito dall’invenzione di mac-
chine in grado di produrre cartoni, cosicché la carta, prima usata principal-
mente ai fini tipografici, fu finalmente usata a pieno titolo come mero invo-
lucro. Il cartone ondulato apparve intorno al 1850 come imballaggio secon-
dario piti duraturo, utile per la spedizione di piu articoli messi insieme?, fino
a che intorno al 1900, i cartoni iniziarono progressivamente a sostituire le
casse di legno usate fino a quel momento per il commercio. Nel 1913 lo Sviz-
zero Jacques Edwin Brandenberger invento il cellophane®, un materiale a
base cellulosica prodotto in fogli sottilissimi e flessibili, sancendo cosi I’ini-
zio dell’era della plastica.

A seguito del consumerismo del dopoguerra, gli anni Venti e Trenta vi-
dero una forte crescita della comunicazione aziendale, e in particolar modo
della pubblicita. I nuovi prodotti introdotti sul mercato richiedevano la ne-
cessita di apparire attraenti agli occhi del consumatore, nonché di essere di-
stinti rispetto ad altri prodotti presenti sul mercato, cosi da riflettere il loro

3 https://multimediaman.blog/tag/nicolas-louis-robert/.
4 https://scatolificio-nuova-azeta.com/il-cartone-ondulato.
5 http://www.corepla.it/la-storia-della-plastica.
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